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BAB V 
 
PENUTUP 
 
5.1 Kesimpulan 
1. Variabel kepercayaan merek mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap Loyalitas merek pengguna Sepatu Merek Converse pada 
mahasiswa di Surabaya. 
2.  Variabel nilai yang dirasa mempunyai pengaruh yang tidak signifikan 
terhadap Loyalitas merek pengguna Sepatu Merek Converse pada 
mahasiswa di Surabaya. 
3. Variabel pemasaran berdasarkan pengalaman mempunyai pengaruh yang 
tidak signifikan terhadap Loyalitas merek pengguna Sepatu Merek 
Converse pada mahasiswa di Surabaya. 
4. Kepercayaan merek, Nilai yang dirasa dan Pemasaran berdasarkan 
pengalaman secara simultan mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap Loyalitas merek pengguna Sepatu Merek Converse pada 
mahasiswa di Surabaya. 
 
5.2 Keterbatasan Penelitian 
Dalam penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan penelitian yang antara lain 
sebagai berikut : 
1. Penelitian ini menggunakan kuisioner sehingga tidak tertutup 
kemungkinan bahwa para responden dalam mengisi kuisioner tidak 
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bersungguh-sungguh karena tidak ada sanksi apapun yang akan dijatuhkan 
seandainya mereka mengisi kuisioner tidak bersungguh-sungguh. 
2. Setelah responden membaca kuisioner ada kemungkinan terjadi bias 
jawaban, karena responden menjawab bukan karena pengetahuan atau 
pengalaman yang dimiliki, tetapi terpengaruh oleh kuisioner itu sendiri. 
 
5.3 Saran 
Berdasarkan hasil analisis penelitian yang telah disimpulkan, maka peneliti dapat 
memberikan saran-saran yang dapat bermanfaat bagi pihak-pihak terkait : 
1. Bagi Perusahaan Converse 
a. Pada variabel kepercayaan merek indikator KM3 mempunyai nilai mean 
terendah yaitu sebesar 3,85 dimana pernyataan KM3 yaitu “Sepatu Merek 
Converse tidak pernah berbohong pada promosinya. Artinya, perusahaan 
perlu memberikan promosi secara kongkrit pada pengguna sepatu 
Converse untuk meningkatkan kepercayaan pada sepatu Converse dengan 
cara mensponsori suatu acara dan melakukan promosi melalui penjualan 
produk pada stand yang didirikan di acara tersebut dan melakukan 
penjualan sepatu secara langsung pada konsumen agar para pengguna bisa 
merasakan promosi nyata pada perusahaan sepatu Converse.   
b. Pada variabel nilai yang dirasa indikator NYD4 mempunyai nilai mean 
terendah yaitu sebesar 4,00, dimana pernyataan NYD4 yaitu “Saya merasa 
lebih percaya diri saat menggunakan sepatu merek Converse”. Hal ini 
menunjukkan bahwa perusahaan perlu lebih banyak memberikan inovasi 
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pada produk converse di masa mendatang agar tidak tertinggal oleh 
produk pesaing . 
c. Pada variabel pemasaran berdasarkan pengalaman PBP2 mempunyai nilai 
mean terendah yaitu sebesar 3,90, dimana pernyataan PBP2 yaitu “Saya 
kembali memilih sepatu merek Converse karena sesuai dengan 
kepribadian saya”. Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan perlu 
memasarkan produk dengan strategi promosi menggunakan bintang iklan 
sebagai icon produknya agar dapat menguatkan keinginan konsumen 
untuk terus memakai sepatu Converse. 
d. Pada variabel loyalitas merek LM2 mempunyai nilai mean terendah yaitu 
sebesar 3,50, dimana pernyataan LM2 yaitu adalah “Saya akan terus 
menjadi konsumen yang setia pada sepatu merek Converse”. Hal ini 
menunjukkan bahwa perusahaan perlu memberikan pendekatan lebih  
khusus agar para konsumen memiliki keinginan untuk membeli kembali 
sepatu converse.  
2. Bagi Peneliti Selanjutnya 
a. Untuk mendapatkan hasil yang lebih baik maka disarankan peneliti 
selanjutnya untuk tidak menggunakan sampel segmen yang dipakai 
seperti mahasiswa di Surabaya, melainkan disarankan untuk diluar 
Surabaya. 
b. Menambahkan atau memperbaiki instrumen penelitian, bisa dengan cara 
menambah jumlah indikator item pertanyaan dan menambah jumlah 
variabel. 
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